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RESUMO 
0 marketing e amplamente utilizado por empresas de diversos segmentos e 
tamanhos. Entretanto, quando analisamos a utilizac;ao das praticas de marketing por 
empresarios na condic;ao de Empreendedor Individual, enfrentamos uma escassez 
de estudos para a adequac;ao dos princfpios de marketing, pais e uma nova 
modalidade de tipo de empresa. 0 objetivo geral e a analise das melhores 
estrategias de marketing para a categoria Empreendedor Individual. Para isso, 
primeiramente apresentaremos os conceitos basicos de marketing e 
aprofundaremos a teoria do mix de marketing, analisando as ferramentas e usos de 
prec;o, produto, promoc;ao e prac;a. Em seguida, estudaremos a estrutura das 
empresas na condic;ao de Empreendedor Individual e como elas atuam no mercado. 
Por tim, a apresentac;ao de conclus6es para o Empreendedor Individual identificar 
tecnicas e ferramentas que podem ser usadas em pequenas empresas. 
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1 APRESENT A<;AO 
0 marketing e amplamente utilizado par empresas de diversos segmentos e 
tamanhos. Entretanto, quando analisamos a utilizagao das praticas de marketing par 
empresarios na condigao de Empreendedor Individual, enfrentamos uma escassez 
de estudos para a adequagao dos princfpios de marketing, pais e uma nova 
modalidade de tipo de empresa. Com isso, este artigo justifica-se ao analisar o 
marketing e interpreta-lo para a melhor utilizagao de seus preceitos neste novo tipo 
de neg6cio. 
0 objetivo geral e a analise das melhores estrategias de marketing para a 
categoria Empreendedor Individual. Para isso, primeiramente apresentaremos os 
conceitos basicos de marketing e aprofundaremos a teoria do mix de marketing, 
analisando as ferramentas e usos de prego, produto, promogao e praga. Em seguida, 
estudaremos a estrutura das empresas na condigao de Empreendedor Individual e 
como elas atuam no mercado. 
0 Empreendedor Individual e uma nova modalidade de tipo de empresa 
legalizada e regulamentada pelo Governo Federal, tendo como finalidade possibilitar 
que pequenos empreendedores e profissionais liberais possam legalizar seus 
neg6cios com deveres e direitos descritos em lei. 
Par tim, a apresentagao de conclus6es que possibilitem aos empresarios na 
condigao de Empreendedor Individual identificar tecnicas e ferramentas que podem 
ser usadas em pequenas empresas para analise, gerenciamento, mensuragao e 
execugao de marketing empresarial. Alem de apresentar ferramentas para a 
execugao de urn planejamento de marketing empresarial com o objetivo de aumentar 
a lucratividade. 
1.1 PROBLEMA 
0 empreendedor individual e uma nova modalidade de tipo de empresa no 
Brasil e a literatura adequando os princfpios de marketing neste novo formato de 
empresa e escassa. Diante desse problema, pretendemos responder a seguinte 
pergunta: Como o marketing empresarial pode auxiliar os empreendedores 
individuais no aumento da lucratividade de suas empresas? 
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1.2 OBJETIVOS 
1.2.1 Objetivo geral 
Analisar o mix de marketing pre<;:o, produto, pra<;:a e promo<;:ao e adapta-los 
para a realidade das empresas de modalidade empreendedor individual, 
segmentando o publico-alva e analisando o ambiente empresarial. 
1.2.2 Objetivo especlfico 
• Pesquisar os conceitos basicos de marketing empresarial e mix de marketing; 
• Analisar o modelo de neg6cios de um empreendedor individual; 
• Apresentar tecnicas que podem ser utilizadas pelo empreendedor individual 
em seus neg6cios; 
• Pesquisar junto a tres empreendedores individuais as praticas de marketing 
utilizadas. 
1.3 JUSTIFICATIVA 
1.3.1 Justificativa te6rica 
A necessidade de realiza<;:ao de pesquisas de marketing e frequentemente 
afirmada por autores renomados nesta area de atua<;:ao. A evolu<;:ao do pensamento 
cientffico, assim como a cria<;:ao de novas vertentes te6ricas, se inicia com a 
iniciativa de pesquisadores em abordar novas temas ainda nao explorados. 
A escolha do tema central deste trabalho foi feita levando em considera<;:ao a 
escassez de estudos e pesquisas sabre esta nova modalidade de tipo de empresa. 
Sendo o Empreendedor Individual criado recentemente, a importancia de que novas 
estudos academicos sabre este tema sejam iniciados e relevante. 
Por isso, este trabalho tem como tema central os estudos do empreendedor 
individual e as praticas de marketing que podem ser realizadas por essas empresas. 
Tendo em vista, a alta adaptabilidade dos conceitos de marketing para a esta nova 
realidade empresarial. 
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1.3.2 Justificativa pratica 
0 marketing consiste em uma serie de princfpios, tecnicas e conceitos que 
podem ser utilizados pelas empresas para aumentar o relacionamento com os 
clientes, fidelizando cada vez mais os novos consumidores com o objetivo de 
maximizar a lucratividade das empresas. 
Entretanto, o empreendedor individual e uma nova modalidade de neg6cios e, 
apesar de aplicarem na pratica conceitos de marketing, a utilizagao dos princfpios de 
marketing no contexte do empreendedor individual ainda nao foi explorada. 
Com isso, poderemos contribuir para o desenvolvimento dos estudos de 
marketing para o empreendedor individual. Consequentemente, este estudo podera 
ser considerado uma fonte de informagao para novos empreendedores individuais e 
ser utilizado na pratica para maxi mizar os resultados das empresas. 
1.4 METODOLOGIA 
Este estudo foi elaborado atraves de pesquisa bibliografica, onde, segundo 
Cervo e Bervian (1983, p.54), cada abordagem admite diversos nfveis diferentes de 
aprofundamento e enfoque, de acordo com o objeto de estudo, objetivos visados e 
qualificagao do pesquisador, portanto cada metodo traz suas peculiaridades. Nesta 
pesquisa sera utilizada a pesquisa bibliografica e o estudo de caso. 
Cervo e Bervian (1983, p.54), ao comentarem sobre a metodologia de 
pesquisa em trabalhos academicos ressaltam a importancia da pesquisa 
bibliografica para justificar pesquisas: 
Qualquer especie de pesquisa, em qualquer area, sup6e e exige uma 
pesquisa bibliografica previa, quer para o levantamento da situagao da 
questao, quer para a fundamentagao te6rica ou ainda para justificar os 
limites e contribuig6es da propria pesquisa. 
Com isso, o metodo utilizado e a pesquisa bibliografica utilizando referencias 
te6ricas publicadas em documentos explicando o problema levantado, buscando 
conhecer e fazer a analise das contribuigoes culturais ou cientfficas existentes sobre 
o tema relacionado ao problema levantado no trabalho. 
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1.4.1 Pesquisa futura 
Baseado em pesquisas bibliograficas, este estudo tem como ponto de partida 
uma pesquisa basica sabre as praticas de marketing por empreendedores 
individuais. Futuramente, projeta-se uma pesquisa mais aprofundada sabre a 
utilizagao dos conceitos de marketing por empresas nesta condigao. lsso porque a 
coleta de dados mais consistentes sera praticavel, uma vez que o numero de 
empreendedores individuais sera maior. 
1.4.2 Limita~oes da pesquisa 
A recente legalizagao do Empreendedor Individual e o baixo numero de 
empreendedores individuais legalizados neste novo tipo de empresa dificultam a 
coleta de dados para uma pesquisa mais complexa. Por isso, realizaremos uma 
pesquisa com tres empreendedores individuais para a simples analise de como e 
praticado o marketing empresarial e sondagem do real interesse e possibilidade de 
implementagao de um plano de marketing. Para a coleta de dados tambem serao 
entrevistados futuros empreendedores com projetos de neg6cios. 
0 questionario consiste em perguntas abertas para obtengao de dados 
qualitativos, com a finalidade de definir o perfil dos empreendedores, analisar a atual 
execugao de marketing empresarial do dia-a-dia das empresas e verificar a real 
possibilidade da implementagao de um planejamento de marketing basico 
fundamentado pelo mix de marketing, segmentagao e analise ambiental. 
(APENDICE) 
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2 REFERENCIAL TEORICO 
2.1 MARKETING EMPRESARIAL 
0 Marketing Empresarial e um conjunto de ferramentas de comunica<;:ao, 
posicionamento de marca, forma<;:ao de pre<;:os, segmenta<;:ao de mercado e analise 
ambiental. Sao utilizadas em conjunto para atingir o objetivo especffico de aumentar 
a rela<;:ao entre os consumidores e a empresa de forma a maximizar a satisfa<;:ao do 
consumidor e o Iuera da empresa de forma harmonica. 
Segundo Kotler (2001, p.41) "Marketing e a administra<;:ao de relacionamentos 
lucrativos com o cliente". A fun<;:ao do marketing e lidar com os clientes, atraindo o 
publico alva com produtos e servi<;:os de valor superior; e mantendo os clientes 
atuais atraves de a<;:6es de fideliza<;:ao e satisfa<;:ao: 
A grande adaptabilidade dos conceitos e ferramentas de marketing para 
empresas e cenarios especfficos incentiva a utiliza<;:ao na pratica, uma vez que 
limites financeiros podem ser convertidos em solu<;:6es inovadoras e muito eficazes. 
0 essencial do marketing empresarial e o conjunto de quatro variaveis: 
produto, pre<;:o, distribui<;:ao e promo<;:ao. Seu processo consiste no modelo 
simplificado do processo de marketing com cinco passos para as empresas 
programarem as ferramentas de marketing no seu dia-a-dia. 
0 primeiro passo visa entender o mercado, necessidades e desejos dos 
clientes. Ap6s esta etapa, a cria<;:ao de valores para os clientes e a constru<;:ao de 
relacionamentos efetivos deve ser feita, para o desenvolvimento de um programa 
integrado de marketing orientado no valor superior para os clientes. Tudo isso, para 
a constru<;:ao de um relacionamento lucrativo para a empresa e interessante para o 
cliente. Esses quatro passos sao fundamentais na ultima etapa de troca de valores 
com os clientes gerando lucro para a empresa e qualidade para os clientes. 
Este processo passa pela implementa<;:ao de um plano de marketing, que 
para deve se concentrar nos primeiros tres anos do empreendimento, sendo que o 
que for estabelecido para o primeiro ano tera proje<;:6es mensais e para os dois anos 
seguintes os resultados de marketing deverao estar entrela<;:ados com metas 
estrategicas de maior prazo. 
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Segundo Ferrell (2000, p.31 ): "Um bom plano de marketing requer muitas 
informac;:oes de fontes diferentes". Ele tambem afirma que tres fatores que devem 
considerados na elaborac;:ao de um plano de marketing: 
Primeiro, o esquema do plano de marketing deve ser abrangente. Este 
ponto e o mais crftico, porque tern um esquema completo assegura que 
nenhuma informagao importante foi omitida. Segundo, o esquema deve fluir 
de maneira 16gica. E importante lembrar que o plano de marketing deve, 
ultimamente, vender-se a alta administragao. Finalmente, o esquema do 
plano de marketing deve ser flexfvel o suficiente para ser modificado e 
ajustado as necessidades de planejamento da empresa especffica. 
(FERREL, 2000, p.31) 
Para Marconi (1993, p.145) o plano de marketing e um esquema que utiliza o 
estabelecimento de prec;:os, a promoc;:ao distribuic;:ao e venda de um produto ou 
servic;:o. Ele afirma que: "o plano de marketing que vale a pena e um mapa, um guia, 
uma lista de conferencia que, quando encarado como tal, nunca sera tao complicado 
a ponto de desencorajar seu uso". 
Kotler (2001, p.41) define o planejamento de marketing como: "o instrumento 
central para direcionar e coordenar o esforc;:o de marketing." Ele subdivide o 
planejamento em estrategico, para analise das melhores oportunidades de mercado 
para estabelecer os mercado alva e a proposta de valor; e tatico, o qual envolve 
promoc;:ao, comercializac;:ao, determinac;:ao de prec;:o, ponto de venda e canal de 
distribuic;:ao. Nos dais casas as decis6es sao tomadas em equipes que envolvem os 
departamentos diretamente afetados pelo plano. 
Portanto, o planejamento de marketing e um passo fundamental para o 
sucesso da empresa. Neste processo e imprescindfvel o conhecimento das 
ferramentas do mix de marketing e suas finalidades, uma vez que sao os pilares 
fundamentais de toda a teoria do marketing empresarial. 
2.2 MIX DE MARKETING- AS QUATRO FUN<;OES DO MARKETING 
0 mix de marketing possui quatro pontos determinantes. Esses pontos sao: 
produto, prec;:o, distribuic;:ao (prac;:a) e promoc;:ao. Segundo Kotler (2001, p.17) as 
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quatro variaveis sao definidas como: "um conjunto de ferramentas de marketing que 
a empresa usa para perseguir seus objetivos de marketing". 
0 _2LQQ\:l!Q.eJI1Vito[TlaL~Ldo queum bem tangfvel. E;J.f? .. fEmresentaum ideal, m 
estilo de vida, uma pessoa. Por isso e importante visualiza-lo como um conjunto de 
c:ar(l~~erfsticas e vantagens com capacidade para satisfazer os desejos e 
necessidades dos consumidores em forma de bem valoroso. Ferrell (2000, p.94) 
explicita as decis6es realizadas na compra de um produto: 
Os produtos podem ser trocados por valor. Por exemplo quando um 
consumidor compra um autom6vel Lexus, transporte e apenas um benefico 
do produto que ele obtem. Ele pode tambem receber luxo, prestfgio, apelo 
sexual, conforto, marca e outros incontaveis atributos na troca pelo prego 
que paga. (FERREL, 2000, p.94) 
QJ2!:ggQ e o elemento mais crftico, visfvel e manipulado de marketing. Ligado 
a percepc;ao, 0 prec;o define que 0 consumidor tem quanta a qualidade, valor 
percebido e imagem do produto ou servic;o. Ferrell (2000, p.95) completa com dois 
pontos de vista quanta ao prec;o. 0 primeiro e a Q.ti_ca _da_?JHP.m.?.a e a soma de 
dinheiro que ela esta disposta em troca do produto que esta sendo vendido; o 
segundo e sob a 6tica,_ciQ c;onsumidor e a soma de dinheiro que ele esta disposto a 
pagar por esse produto. 
A estrategia mais utilizada e a do prec;o mais baixo, caso em que a empresa 
compete pelo prec;o mais baixo no mercado. A segunda vertente mais utilizada e a 
do prec;o ligado a percepc;ao de qualidade e prestfgio, em que a empresa opta pela 
estrategia de prec;o ligado ao prestfgio e se esforc;a em fazer com que a percepc;ao 
do cliente seja exatamente essa, isso porque nao basta apenas aumentar o prec;o, e 
necessaria um consumidor predisposto a pagar um valor mais elevado pela 
qualidade e prestfgio do produto. 
A promoc;ao consiste na decisao de qual maneira promover o produto ou 
servic;o. Ferrell (2000, p.97), lembra que as atividades de promoc;ao sao necessarias 
para comunicar as caracterfsticas e os beneffcios de um produto a seu(s) 
mercado(s)-alvo(s) pretendido~.s). As maneiras de divulgac;ao de um produto sao 
~----~-
fundamentais para o composto estrategico de r.n_arketing_ integra.do, configurando 
·--~··~"·~---, •. • . .•• -~- . '"""·~-<'"•• -·. 
uma ponte de conversao entre a efetividade do planejamento e da promoc;ao. 
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Por tim, temos a distribuigao ou praga, responsavel por aproximar o produto 
do consumidor, sendo uma vantagem competitiva para as empresas. Segundo 
Ferrell (2000, p.98) a estrategia de logfstica trata de probler11q,~ de distribuic;ao ffsica, 
-- ··---"·---·-••••-••• ~w--~' " 
como transporte, estocagem, movimentac;ao de materiais e dos sistemas e 
equipamentos necessaries para essas fungoes. Esta estrategia refere-se a 
estruturac;ao dos canais de marketing e da distribuigao ffsica, sendo que o primeiro 
consiste no fluxo do produto entre os produtores e consumidores; e o segundo na 
movimentac;ao dos produtos aos locais adequados, na quantidade e tempo corretos 
e com o custo mais baixo possfvel. 
2.3 SEGMENT ACAO DE MERCADO 
A definic;ao do mercado-alvo e uma das etapas do plano de marketing e 
consiste na divisao do mercado em grupos menores e mais homogeneos. A 
segmentac;ao permite que o empreendedor entenda qual sao as reais necessidades 
dos seus consumidores e focalize suas ac;6es para atingf-los de forma mais eficaz. 
Hisrich e Peter (2002, p.248) descrevem o processo de segmentac;ao em 
etapas de decisao sabre qual mercado se deseja atingir. Para isso, e feito a divisao 
do mercado em grupos semelhantes em relac;ao aos clientes ou habitos de compra, 
selecionado quais segmentos se deseja atingir e desenvolvendo de urn plano 
integrado de marketing com a uniao de produto, distribuigao (prac;a), promogao e 
prego. 
A segmentac;ao e uma ferramenta poderosa para os empreendedores, pais os 
mercados nao sao homogeneos e uma empresa nao pode atender clientes em 
mercados diversificados. Kotler (2001, p.236) analisa "que a empresa precisa 
identificar segmentos de mercado que podera atender com eficacia", ou seja, que a 
empresa deve focar seu publico alva de acordo como seu escopo de mercado. 
A segmentac;ao e feita atraves de analises geograficas, demograficas e 
psicograficas. A segmentac;ao geografica delimita o publico-alva em relac;ao aos 
limites geograficos de atuac;ao da empresa, como bairro, cidade, estado e pais; na 
segmentac;ao demografica sao delimitados fatores como sexo, idade, renda e 
educac;ao; na psicogratica define quais sao os perfis do consumidor e habitos de 
consumo. 
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Com a execuc;ao completa da segmentac;ao de mercado as empresas podem 
adaptar o planejamento de marketing de forma lucrativa, reconhecendo as 
diferenc;as entre os clientes. Esse conhecimento e um valioso diferencial competitive 
e posiciona a empresa em vantagem em relac;ao aos concorrentes com um 
marketing efetivo e focado no publico-alva correto. 
Entretanto, para uma segmentac;ao eficaz, faz-se necessaria a existencia de 
cinco pontes definidos por Kotler (2001, p.257-258) como "os cinco criterios para a 
determinac;ao da utilidade de uma segmentac;ao de mercado", e consistem em 
caracterfsticas que devem ser verificadas nos segmentos antes do trabalho de 
segmentac;ao: 
• Mensuraveis. 0 tamanho, o poder de compra e as caracterfsticas 
dos segmentos devem ser passfveis de mensuragao. 
• Substanciais. Os segmentos devem ser grandes e rentaveis o 
suficiente para serem atendidos. Um segmento deve ter o maior 
grupo homogeneo possfvel e um programa de marketing bem 
desenvolvido. Nao valeria a pena, por exemplo, um tabricante de 
autom6veis desenvolver carros para pessoas com menos de 1 ,20 
metros de altura. 
• Acessfveis. Deve ser efetivamente possivel alcangar e atender o 
segmento. 
• Diferenciaveis. Os segmentos sao conceitualmente distintos e 
respondem de maneira diferente a cada elemento e programa do 
mix de marketing. Se mulheres casadas e separadas respondem de 
modo similar a venda de perfumes, nao constituem segmentos 
separados. 
• Acionaveis. Deve ser possivel desenvolver programas efetivos para 
atrair e atender aos segmentos. (KOTLER, 2001, p. 257-258) 
A segmentac;ao e uma ferramenta muito importante utilizada pelas empresas 
para dividir o mercado total em grupos especificos de consumidores com perfis de 
consume semelhantes, possibilitando assim, o desenvolvimento de um planejamento 
de marketing focado para a segmentac;ao desejada. 
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2.4 ANALISE AMBIENTAL 
A analise ambiental SWOT, do ingles Strenghts, weaknesses, opportunities e 
threats e conhecida no Brasil como analise FOFA pela tradugao dos termo acima: 
fraquezas, oportunidades e ameagas, respectivamente. A analise SWOT envolve o 
monitoramento e a avaliagao continua dos ambientes interno e externo. 
A analise do ambiente externo se refere as oportunidades e ameagas, 
levando em consideragao fatores macroambientais como quest6es econ6micas, 
demograticas e tecnol6gicas; fatores microambientais, como clientes concorrentes e 
fornecedores. Para os empreendedores esta analise demonstra uma oportunidade 
de marketing no aumento da lucratividade a partir do atendimento as necessidades 
dos consumidores de um segmento especffico. 
As ameagas tambem estao relacionadas ao ambiente externo da empresa. 
Luecke (2008, p.24) descreve o ambiente extern a, afirmando que se deve levar em 
conta o estilo de vida e de trabalho dos personagens envolvidos: clientes, 
concorrentes, fornecedores e agencias reguladoras. lsso porque estas tendencias 
podem alterar o comportamento futuro dos agentes, alterando assim, a estrategia 
futura da empresa. 
Por outro lado, a analise do interno refere-se as forgas e fraquezas, tornando 
imprescindfvel a estrategia adequada para a alocagao de recursos na solugao dos 
problemas sintomaticos da empresa. Nesta linha de raciocfnio, Luecke (2008, p.22) 
afirma que a analise ambiental e importante para ter fundamentos na criagao de 
metas para a empresa. Explica que as forgas sao os fatores que permitem um 
desempenho positivo e as fraquezas devem ser analisadas com atengao, pais atuam 
no impedimenta deste desempenho positivo. 
Ferrell (2000, p.62) define a analise SWOT como: "[ ... ] um modelo simples e 
direto que fornece diregao e serve como urn catalisador para o desenvolvimento de 
pianos de marketing viaveis." 0 autor defende que as forgas sao aquila que a 
empresa pode fazer e as fraquezas sao aquila que ela nao pode. As condigoes 
ambientais sao as oportunidades que estao a favor da empresa e as ameagas o 
contrario. 
A analise SWOT e uma ferramenta poderosa na gerencia do planejamento 
integrado de marketing e a flexibilidade tambem e um beneficia desta analise 
quando direcionada para o planejamento de marketing. Para Ferrell (2000, p.71 ): "As 
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principais forgas que sao compativeis com oportunidades importantes e expressivas 
sao convertidas em capacidades". 
Por tim, a analise SWOT tern como objetivo final a construgao de solug6es 
para os pontos fracos, maximizando as forgas e oportunidades. Estas capacidades 
geram a vantagem competitiva para as empresas, permitindo a execugao eficaz do 
composto de marketing. 
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3 EMPREENDEDOR INDIVIDUAL 
0 marketing e uma ferramenta poderosa e e amplamente utilizado pelas 
empresas. Entretanto, para a modalidade de empreendedor individual, as 
ferramentas de marketing acabam se tornando caras e dificilmente aplicaveis. Antes 
de analisar como o empreendedor individual exerce o marketing, precisamos 
entender 0 que e 0 empreendedor individual. 
0 Empreendedor Individual e a pessoa que trabalha por conta propria e 
que se legaliza como pequeno empresario. Para ser urn empreendedor 
individual, e necessaria faturar no maximo ate R$ 36.000,00 por ano, nao 
ter participa9ao em outra empresa como s6cio ou titular e ter urn 
empregado contratado que receba o salario mlnimo ou o piso da 
categoria. (PORTAL DO EMPREENDEDOR, 2010) 
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FIGURA 1- PORTAL DO EMPREENDEDOR- PAGINA PRINCIPAL 
Fonte: http://www.portaldoempreendedor .gov .br 
Segundo o Portal do Portal do Empreendedor, o empreendedor individual foi 
legalizado com a Lei Complementar n2 128, de 19/12/2008, que estabeleceu 
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condig6es especiais para que o trabalhador informal transforme-se em um 
Empreendedor lndividuallegalizado. 
ART. 179 DA CONSTITUI<;AO FEDERAL: 
Art. 179. A Uniao, os Estados, o Distrito Federal e os Municfpios 
dispensarao as microempresas e as empresas de pequeno porte, assim 
definidas em lei, tratamento jurfdico diferenciado, visando a incentiva-las 
pela simplificac;:ao de suas obrigac;:6es administrativas, tributarias, 
previdenciarias e creditfcias, ou pela eliminac;:ao ou reduc;:ao destas por 
meio de lei. 
Art. 170. A ordem econ6mica, fundada na valorizac;:ao do trabalho 
humano e na livre iniciativa, tem por fim assegurar a todos existencia 
digna, conforme os ditames da justic;:a social, observados os seguintes 
princfpios: 
IX - tratamento favorecido para as empresas de pequeno porte 
constituidas sob as leis brasileiras e que tenham sua sede e 
administrac;:ao no Pais. 
ART. 146. CABE A LEI COMPLEMENTAR: 
Ill - estabelecer normas gerais em materia de legislac;:ao tributaria, 
especialmente sobre: 
d) definic;:ao de tratamento diferenciado e favorecido para as 
microempresas e para as empresas de pequeno porte, inclusive regimes 
especiais ou simplificados no caso do impasto previsto no art. 155, II, das 
contribuic;:6es previstas no art 195, I e §§ 12 e 13, e da contribuic;:ao a 
que se refere o art. 239. 
Este novo tipo de empresa oferece diversos beneficios para o empreendedor 
individual, como cobertura previdenciaria, contratagao de funcionario com menor 
prego, isengao de taxas para registro, acesso a servigos bancarios, credito bancario, 
emissao de alvara pela internet, beneficios governamentais, registro no Cadastre 
Nacional de Pessoas Jurfdicas, enquadramento no Simples Nacional, isengao de 
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FIGURA 2- PORTAL DO EMPREENDEDOR BENEFfCIOS 
Fonte: http://www.portaldoempreendedor.gov.br 
0 empreendedor individual demanda uma nova maneira de aplicar as 
ferramentas de marketing. Segundo Kotler (2007, p. 4), marketing e um processo 
administrative que deve ser analisado com objetivo de aumentar a lucratividade 
atraves de a96es voltadas para indivfduos e organiza96es na cria9ao de valor de 
troca uns com os outros. 
No contexto mais especffico dos neg6cios, o marketing envolve construir 
relacionamentos lucrativos e de valor · com os clientes. Assim, definimos 
marketing como o processo pelo qual as empresas criam valor para os 
clientes e constroem fortes relacionamentos com eles para capturar seu 
valor de troca. (KOTLER, 2007, p. 4) 
0 empreendedor individual encontra no mix de marketing a ferramenta ideal 
para planejamento e execu9ao dos princfpios de marketing em sua empresa. lsso 
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porque o mix de marketing apresenta conceitos basicos que podem ser facilmente 
adaptados a uma realidade de baixo orc;amento e restric;ao de tempo e ferramentas 
disponfveis para a implementac;ao do marketing. 
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FIGURA 3- PORTAL DO EMPREENDEDOR- QUANTO CUSTA 
Fonte: http://www .portaldoempreendedor .gov .br 
0 Sebrae trabalha em parceria com o Governo Federal no atendimento e 
auxflio das 
modalidade 
pes so as que desejam se formalizarem e iniciar uma 
de empreendedor individual. Para is so, 0 Sebrae 
empresa na 
disponibiliza 
gratuitamente em seu site conteudo explicando os passes necessaries para a 
formalizac;ao. 
--SEBRAE -
• lnformamos que o Port:al do Empre:endedor (www portaldoemoreendgdor goy br) es:t• dis:ponlvel para ln:s;cri~8es. 0 SESRAE/PR recomenda aos .futuros empreendedorai individuiiiS que, antei d.a :JIIi! formaliz.arem, busquem informa~~Oes: sobre os benefkios: 
e os custos, 
E fundamental certificttr'"se, por excmplo, que 4hi atividiides ciue exorcern e que objetivilm formilliz.ilr sejam permitidas nos 
locais ll!m que s.:~ pretende. 6em como, procurar por um contador, para au xiliar no pt'>c:esso de inscri~io. A lista dos escrit6nos 
quw reillizar.io o serVi!;O dG gra~a est.a no Port• l e no site da Fen otcon {www.fenacon.oro.br). 
0 Empreendedor lndivldual Q um.a fiQura juridlca lnstituida pela Lei Complementilr 128/0S que alterou dis positivo do Estatuto 
Nadonal da Microempresa e Empresa de Pequeno Porte, tambCm conhecido ..:omo Lei Ger41 da fvlic:ro e: Peque:nb Empresa, ..:..:orn o 
objetivo de hcilitar a formaliZ<il~io dG tnt~nicures:, pintores:, costureir.u, ..:arpinteitos, Cllbeleueuoi, t~rt..:t~iioi, :iapilbilros, ~ntr.a 
outras protissOas. 
A nova lei entrou em vl~or no Bt·asil em 10 de julho. Aproximadamente ~~mil empreendedores: que trab.,lh.em na inform-!ilid.ede 
devem se formali;: .u n\l Paran.t .at~ o finill d.a 2010. 
Quem ie formali::ar como Empreendedor tndiYidual, aiQm do:i regis:tros no CNPJ, na Jun\:-it Com\lrcial Iii: na Prlilvidimcia Soda l, 
t.!lmbem tera licen~a especial da prefeitura para fundonamento imediato. Mas para isso ter<t que assinar o Termo de Ciendcr e 
R~ spons:abllldade , com efeito de Alvara de Llcen~a de Fun..:io namento Provls6 rio, a $Qt' enviado p ara a Junta Comercial. 
Se a prllifeitura nSo ~'~ poslclonar ern at& 180 di<ils, o documanto Ylra alvara definitivo . Porem s:e forem detect::ados problema s:, a 
prefeitura pode cance: lar o rcoistro. Por is so , aten~llo! 
De acordo com .a nova leQisl•~ao, quem aderir ao Empreendedor lndividuiil, alem de vantagens previd enci.lri&J como 
aposanto1doti~ 1 •u>~:ilio-doen~~ e auxlllo-materniditde, tamb&m t<~:r~ a vantag~m do podar ~m1tir not& fis.:al. 
Ser.3 po s:sluel -.Ind.;. particip.ar de licita~Bo ou gntr.ar r.as: chamadd~ di s:poan -;.as: dQ lidt .. ~ao. 0 SEBRAE/PR. rois:sa lta ;;~~ import.inci.-
do CNPJ para o empreen~edor. Com o docume:nto, ele tera poder de negoda~ao, comprar de atacadista .s e abrir conta em 
b.ancos como pessoa jurldica, com ta )(aS e juros e~peci.als:. 0 informal praclsa tar· d~nlliza sobre .. n aturez a do :.oeu 
..:!:mpreendimento , pols se:r.So aceitos apenas neg6cios que nio ferem & logisla~io loc~l. 
Os novas e mpreende:donu individu,al, tombEim terio ac~U$0 a linha s de: ..:rftdito .ia dl :5ponibilltada s palo Obnto do Dtit51H e ~ 
Eton&mlga Fodera! . 
Podom sq form.alizar emprQendgdoru; da lndU$trl•, .;om~r<:io Q: se:tvl~o ~ ex.;oi:to loc.a')lio d11 mio de obt·il t1 proflu:Oeu 
regufamfSntad.eas por lei 4 com t·ece:ita bruta anual de .at~ R.$ 36 mil. 0:1 intere ssado s, qui!! plllgarlio enba R$ 52 ,15 e R$ 57,15 dl!:! 
blbuto 5, devem ter no mi ><l mo .um tuncion .l rlo com rGnd.-. de .atJt un"'t sa l.&rlo rnfnlmo m41ns.al ou pi ~ o d-tt cate9orlal pt9fl:a:~ion4111. 
Empreendedores do comercio e da IndUstria pagario um t~alqr ti>co M\'!IO S-111 do 11% sabre o J•l.8rio minimo - hoje R$ 51 115 · 
referente ao INS$ peuoal, mais R$ 1 de ICMS (Impasto Sobre: a Circula~io de Mercadorias e S11111"Yi~os). Pnnt.a don:u d~ serviS:O.i 
arcario com os f''\esmos 11% sobre o minimo mals R$ 5 de . IS S (lmposto Sobra Servi~os), Jl o s protiuion.ais quo atuam em 
a;tividades mistas (indUstria ou ..:om~rcio com setvi~os) pa9uio o s ll% do mlnimo mllis R$ 1 de ICMS • R$ 5 de ISS. 
Os empraendedores lnteressados na formalh;a~Jio podet'io busc&r informa~8es nas centrals d e r• laclon&rnento d o SEBRAE 
(0600 570 OBQQ) , do INSS (135) e da Rec•it• Fedor~l do llrull (14o), olem do• portoi• do • 6rgios •nvolvido:, 
A orho~:nti~io e 0 atendlmanto dlreto i • sut pUblico 11.ut"o i.-an do feitos pelo SQbrae, Fen aeon e sindlc.atos: fllltdo$. 
FIGURA 4- SEBRAE- EMPREENDEDOR INDIVIDUAL 
Fonte: http://www .portaldoempreendedor .gov .br 
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· Com a utilizagao basica destes conceitos de praga, prego, promogao e 
produto o empreendedor individual e capaz de criar agoes simples, porem muito 
eficazes na conquista de novas clientes, fidelizagao, posicionamento da marca e 
aumento nas vendas. 
3.1 PRATICA DE MARKETING POR EMPREENDEDORES INDIVIDUAlS 
Para explorar a pratica dos conceitos de marketing par empreendedores 
o objetivo de retirar as 
na realidade de suas 
individuais foi realizada uma pesquisa simplificada com 
impressoes inicias que atuais e futures empreendedores 
empresas. Na coleta de informagoes tres empreendedores foram consultados e 
apresentaram suas agoes e projetos de marketing. 
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A primeira entrevista foi realizada com Sandra Mara, criadora do site de 
venda de camisetas de rock www.camiseteriarock.com.br. Em processo de 
legalizagao, a loja foi criada devido ao baixo custo inicial do projeto e de 
gerenciamento da empresa. lsso porque a criagao do site foi feito pela propria 
empreendedora e todo o trabalho sera realizado apenas por ela. Com isso, os 
unicos custos da empresa serao a compra das camisetas e o gerenciamento mensal 
do site. 
Camiseta Iron Maiden - Infinite Dreams 
( .-uuli!om !t •Hi M\li•-I•JII - lnfiuih} Th >1 ~HH ~· 
0 single lnftnite Dreams estampado no seu peito. 
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d ~l b :~ n d ;:~, C} fin ~~ ~ e nE~ ~ ~ J1t"~~·Hi o 
.:;orn (• clin .., ~~ .t: no:-:, 
CD Representado - Infinite Dreams (live). Sinqi< 
l ~n;;~~ d fl c~ t!'i l ~'t.:B ((• ::.n t! ,':\dt;l d(• !H.1rtH? vi d£· o twn 
F'•'J!;;!'ft.i d~· ·19~:::: . t:·rn f.t irmu)~1n ;m, n;;• 
l nn ! .t~ ! O ff (! \~ '.llt\td rJ T(tUI :::oq ,:_-~ f ~ s~\:'E::'! f:!h Si~n 
Ou ~t a o som dos caras .. ~lp; :~JI.'I· ·t~· )·' ' :,r: , . lttlll!it~.· 
Ct(·:H!I ~· ::~!.• v;\·•• 
Seu c~rrinho de compras a 
Compn~ por Bandas 
Ultimos Produtos ... 
c.m\l~elol Pemt Jollll - The B.mtl 
T 
f mnl.setol Uolllllllol Rol)l· BlolSI FtOitl fhij PolS! 
'II' 
ColllliS<llol Rolye AtJoliiiSI the Molthlne - The Bolllol 
'II' 
t;·olllliSelol Rh~jtSf)!ly t)f fit e - Rolin t)f A Thf)IISillltl 
Fimne~ 
9 
Cmnlsel<l Cmutiholl i;otjtse. Live C<ltutlh<~llsm 
FIGURA 5- CAMISETERIA ROCK - PRODUTOS 
Fonte: http://www .cam iseteriarock.com .br 
0 segundo empreendimento analisado e a Carton Servigos de Tecnologi~, 
empresa de prestagao de servigos e suporte de software para saloes de beleza. Alan 
Cardoso e empreendedor individual legalizado e trabalha sozinho no atendimento 
dos maiores saloes de beleza de Curitiba. Pela natureza de seu neg6cio seus custos 
com a empresa sao quase inexistentes. 
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A ultima empresa consultada ainda esta em fase de planejamento e nao e 
ativa. A B-Toio, quadra de futebol para aluguel do empreendedor Bruno Neto difere-
se das outras empresas consultadas pelo maior custo inicial de abertura, pais e 
necessaria a aquisigao de terrene e a compra de todo o material necessaria para a 
construgao uma quadra de futebol. Entretanto, Bruno Neto afirma que a natureza de 
seu neg6cio sera de custos fixos muito baixos e que a viabilidade de seu neg6cio 
esta condicionada a este fator. 
A pesquisa apresentada a seguir contemplou a analise de segmentagao de 
mercado, praga, formagao de pregos, analise ambiental, produto, promogao e as 
condig6es para a pratica de marketing pelos empreendedores individuais 
entrevistados. 
3.1.1 Segmentagao de mercado e praga 
As tres empresas nao apresentam um planejamento de marketing formal, 
entretanto, a segmentagao de mercado e a praga de atuagao de cada uma das 
empresas foi pensada para potencializar suas atuag6es e vendas. 
Com excegao da Camiseteria Rock, que pela natureza de seu escopo atua 
em todo o territ6rio nacional, e segmenta seu publico alva apenas pela utilizagao da 
internet, as outras duas empresas pensaram em fixar seus publicos alvos em 
regi6es estrategicas da cidade e segmentos especfficos de atuagao. 
Bruno Neto, em seu planejamento empresarial, considera que a segmentagao 
dos seus clientes em universitarios e pessoas que trabalham nas proximidades de 
sua empresa e fundamental para garantir as vendas de horarios de locagao. 
Segundo Bruno, este nicho de mercado estaria disposto a pagar pelos servigos 
agregados oferecidos e garantir a viabilidade economica da empresa. 
Para Alan Cardoso, a segmentagao de seu atendimento para sal6es de 
beleza de grande porte automaticamente delimita sua area de atuagao, uma vez que 
se concentram em bairros centrais e pr6ximos um do outro. Para Alan, essa 
segmentagao possibilita a viabilidade de sua empresa ao diminuir os custos de 
locomogao e garantir a demanda pelos seus servigos. Nos tres casas, a 
segmentagao foi estreitamente condicionada a polftica de pregos de cada empresa. 
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3.1.2 Forma~ao de pre~os 
A polftica de formagao de pregos das tres empresas teve como condigao a 
segmentagao de mercado e a praga de atuagao. Para Sandra Mara, os custos 
baixos de sua empresa possibilitam a estrategia de pregos baixos e lucratividade 
pelo alto numero de vendas. Ja Bruno Neto e Alan Cardoso posicionam seus pregos 
acima da concorrencia e justificam essa estrategia por agregarem valores aos 
produtos que oferecem. 
3.1.3 Produtos e anillise ambiental 
Alan Cardoso e Bruno Neto, ao analisarem o ambiente em que suas 
empresas atuam, concordam que seus servigos apresentam uma oportunidade de 
diferenciagao ao agregarem beneffcios inexistentes na concorrencia. Alan Cardoso 
diferencia seu servigo com atendimento aos sabados e oferece urn baixo tempo de 
demora entre o contato do cliente e o atendimento. Para o empresario, estes 
benefices justificam o seu posicionamento de prego ate 70% superior aos 
concorrentes. 
Bruno Neto tambem acredita que agregando servigos a quadra de futebol, 
pode corrigir a falta de fidelidade do cliente. Para Bruno, este e ao mesmo tempo a 
oportunidade e ameaga de sua empresa. Por isso ira oferecer atendimento on-line 
para a reserva da quadra com resposta em tempo real. Alem disso, tera urn site 
estruturado para atender os clientes com rapidez e adicionais para a quadra como 
churrasqueira e bar. 
A Camiseteria Rock tambem busca diferenciagao do seu produto atraves do 
atendimento. Para Sandra Mara, as camisetas de rock nao apresentam grande 
diferenga de qualidade e estampas, sendo o prego o maier diferencial. Mesmo 
focando a empresa no prego baixo para tentar se destacar entre a concorrencia, 
Sandra Mara considera que o principal diferencial e oportunidade neste ramo e a 
qualidade do site e o atendimento oferecido aos clientes. 
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3.1.4 Promo~ao 
As tres empresas acreditam que a aplicagao das ferramentas de marketing na 
promogao de seus produtos e servigos e fundamental para o aumento das vendas e 
viabilidade economica das empresas. Apesar de nao apresentarem estrategias 
concretas, as empresas consultadas utilizam canais de comunicagao muito 
especfficos para cada realidade empresarial. 
Enquanto Sandra Mara focaliza toda comunicagao na publicidade on-line 
atraves do Google Adwords, Alan Cardoso acredita que a promogao de seus 
servigos consiste basicamente na propaganda boca a boca feita pelos seus clientes. 
Ambos os casas evidenciam a realidade das empresas e a necessidade de baixo 
custo na divulgagao de seus servigos e produtos. Bruno Neto confirma essa 
tendencia ao alocar seus esforgos no cadastro de seus clientes para futuras 
campanhas de marketing direto. 
3.1.5 Marketing na Pratica - Baixo custo e adaptabilidade 
0 consenso dos tres entrevistados, e o ponto mais relevante da pesquisa 
realizada, e a necessidade de adaptar as ferramentas de marketing para as 
realidades de cada empresa, focando no baixo custo e execugao e gerenciamento, 
alem de rapidez na implementagao e agilidade para possfveis mudangas. 
A empreendedora Sandra Mara, concorda que sua empresa pode ganhar um 
bom aumento de numero de clientes e lucratividade, principalmente se forem 
solugoes baratas e rapidas. Uma vez que o neg6cio de Sandra s6 pode ser criado 
pelo baixo custo inicial, um aumento desproporcional do custo fixo mensal da 
empresa pela implementagao de agoes de marketing mais custosas nao seria 
justificavel. Ten do isso em vista, a existencia deste tipo de neg6cio nao seria 
sustentavel sem solugoes de marketing com custos mais baixos. 
lsso se comprova tambem na empresa de Alan Cardoso. Para o empresario, 
considerando a minha area de trabalho eu investiria, entretanto buscaria solugoes de 
baixo custo e facil utilizagao, como a internet. 0 baixo custo de legalizagao e 
manutengao da empresa deve ser conservado na execugao do marketing 
empresarial. Bruno Neto, o terceiro empresario entrevistado comprova a 
necessidade de baixo custo e adaptagao dos conceitos de marketing a realidade dos 
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empreendedores individuais. Para Bruno, a inclusao de um planejamento de 
marketing esta condicionada a baixos custos e ferramentas acessfveis. 
Apesar das tres empresas nao possufrem pianos de marketing empresarial, 
ao responder as questoes da pesquisa, cada um dos empresarios revelou agoes 
praticadas sem planejamento que na verdade consistem em praticas de marketing 




0 marketing empresarial e uma ferramenta poderosa para empresas que tem 
como objetivo a aproximagao dos clientes eo aprofundamento deste relacionamento 
de forma lucrativa, financeiramente para as empresas e de valor para os clientes. A 
pratica utilizagao destes conceitos possibilita um comportamento empresarial 
estrategicamente planejado para atingir os consumidores de maneira eficaz e 
sustentavel. 
Com o surgimento da nova modalidade de empresa, o empreendedor 
individual, a utilizagao dos conceitos e ensinamentos de marketing se expande para 
uma parcela consideravel da populagao que antes trabalhava ilegalmente, e agora 
tern empresas legalizadas e ativas no mercado. Esta realidade possibilita uma nova 
area de atuagao para os profissionais de marketing, possibilitando um retorno sobre 
o investimento consideravel, uma vez que as estrategias de marketing para este tipo 
de empresa tem urn custo relativamente baixo e o retorno e alto e mensuravel. 
lsso porque o marketing dos empreendedores individuais consiste na 
utilizagao do boca a boca e internet para a divulgagao de seus servigos, possuem 
urn ponto de venda de baixo custo, adaptam os pregos praticados a realidade e 
necessidades pr6prias e tem total controle e conhecimento sobre o produto que 
estao comercializando. 
Atraves da analise das respostas dos questionarios, percebemos que os tres 
empresarios tem uma visao superficial das ferramentas de marketing, atuando de 
maneira instintiva na tentativa de organizar suas empresas e criar diferencial 
competitive para garantir sustentabilidade e lucros. Por isso, todos concordaram que 
um investimento na elaboragao de um planejamento de marketing em suas 
empresas se justificaria para a maximizagao dos resultados obtidos. 
Entretanto, o ponto ressaltado pelos empresarios e a necessidade da facil 
adaptagao dos conceitos de marketing para a realidade das empresas com custos 
baixos e facilidade de gerenciamento das ferramentas utilizadas. Por isso, conclui-se 
que o planejamento de marketing empresarial, focando basicamente na estruturagao 
do mix de marketing e suficiente e fundamental para a atuagao eficaz deste tipo de 
empresas no mercado, resultando num melhor relacionamento com os 
consumidores e no aumento da lucratividade. 
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APENDICE 
Questionarios preenchidos atraves de entrevistas presenciais com 
empreendedores individuais e futuros empresarios. 
Empresario Individual: Sandra Mara 
Empresa: Camiseteria Rock 
Ramo: Venda de camisas de rock on-line 
Situacao da empresa: Em funcionamento - processo de legalizacao 
PERGUNTAS 
1) Como voce definiu a pra~a de atua~ao de sua empresa? 
Minha empresa e on-line e a atuagao e nacional utilizando os correios como meio de entrega 
2) Como se da a forma~ao dos pre~os que sua empresa pratica? 
Prego mais barato possivel, pais nao tenho funcionarios e os custos da empresa sao muito baixos. Calculo o 
custo fixo e adiciono uma margem de Iuera pequena para vender mais e ganhar na quantidade. 
3) Voce realiza ac;:oes que promovem a diferenciac;:ao do seu produto/servic;:o? 
Diferencio meus produtos pela linguagem do site e abordagem de perfis de compra. 0 produto em si e igual 
aos concorrentes com boa qualidade. 
4) Em relac;:ao a promoc;:ao do seu produto/servi~o, quais sao suas ac;:oes? 
Anuncio no Google Adwords. 
5) Como voce segmenta o seu mercado de atuac;:ao? 
Pessoas que buscam especificamente o produto na internet. Sem delimitag6es. 
6) Voce realizou analise ambiental no desenvolvimento do seu neg6cio? 
Fiz uma analise da concorrencia e percebi que o mercado de vendas on-line de camisetas de rock e amador 
e pode ser explorado. Com custos baixos e autonomia na produgao da loja, tenho a possibilidade de ganhar 
no prec;:o e no atendimento. 
7) Voce investiria tempo e dinheiro na estrutura<;:ao de urn plano de marketing para a sua empresa? 
Sim. Acredito que com a implementac;:ao destes conceitos, minha empresa pode ganhar um bom aumento 
de numero de clientes e lucratividade, principalmente se forem solug6es baratas e rapidas. 
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Empresario Individual: Alan Cardoso 
Empresa: Carton Servigos de Tecnologia 
Ramo: Prestacao de servicos e suporte de software e hardware para sal6es de beleza 
Situagao da empresa: Empreendedor Individual 
PERGUNTAS 
1) Como voce definiu a prac;a de atuac;ao de sua empresa? 
Defino os meus clientes pelo bairro em que estao situados. Como os melhores sal6es se concentram em 
bairros pr6ximos (batel, bigorrilho e centro), eu delimito esta area de atuagao nestes tres bairros. 
2) Como se da a formac;ao dos prec;os que sua empresa pratica? 
Os pregos variam par duas quest6es. Consultoria tem um valor e a mao de obra tem outro valor. Baseio 
meus pregos na concorrencia e cobra mais do que eles. Posiciono meu prego como o mais alto pais meu 
trabalho e mais qualificado. Em media meus pregos sao 70% mais caros do que meus concorrentes. 
3) Voce realiza ac;oes que promovem a diferenciac;ao do seu produto/servic;o? 
Sim. Primeiro oferego garantia de baixo tempo de resposta. Segundo atendo aos sabados, o que o 
concorrente nao faz. Alem disso, tenho grande conhecimento tecnico e tempo de experiencia na area em 
que atuo, enquanto meus concorrentes tem grande rotatividade de funcionarios, o que diminui a qualidade 
do servigo deles. 
4) Em relac;ao a promoc;ao do seu produto/servic;o, quais sao suas ac;oes? 
A principal e a propaganda boca a boca, que incentivo oferecendo desconto de 40 % na primeira visita para 
mostrar a qualidade e o diferencial do meu servigo. Com atendimento de qualidade garanto a propaganda 
boca a boca. 
5) Como voce segmenta o seu mercado de atuac;ao? 
Bairros centrais e sal6es de grande porte. lsso porque possuem o software que usa e um grande numero de 
computadores para suporte. 
6) Voce realizou analise ambiental no desenvolvimento do seu neg6cio? 
Nao. Entretanto percebi que era um bam mercado para ser explorado, sendo uma boa maneira de 
desenvolver meu neg6cio. 
7) Voce investiria tempo e dinheiro na estruturac;ao de urn plano de marketing para a sua empresa? 
Considerando a minha area de trabalho eu investiria, entretanto buscaria solug6es de baixo custo e facil 
utilizagao, como a internet 
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Empresario Individual: Bruno Neto 
Empresa: B-Toio 
Ramo: Quadra de futebol 
Situagao da empresa: Planejamento 
PERGUNTAS 
1) Como voce definiu a prac;:a de atuac;:ao de sua empresa? 
Primeiro, tenho que encontrar um terreno grande o suficientes para construgao de uma quadra, buscando 
um terreno em areas pr6ximas do centro de Curitiba para facilitar o acesso de grupos de pessoas de toda a 
cidade. 
2) Como se da a formac;:ao dos prec;:os que sua empresa pratica? 
Campara o prego com as concorrentes, estudando o que eles oferecem e o custo beneficia deles. 
Posicionarei mais alto que a concorrencia, pais agregarei valor com servi!;:os adicionais como churrasqueira 
e qualidade da quadra. 
3) Voce realiza ac;:oes que promovem a diferenciac;:ao do seu produto/servic;:o? 
Manterei um site atualizado para facilitar a consulta e agenda de horarios, sendo que o funcionario estara 
on-line para atendimento em tempo real. Agregarei servigos como churrasqueiras, mesas; e a quadra sera 
de materiais de qualidade. 
• .. 
4) Em relac;:ao a promoc;:ao do seu produto/servic;:o, quais sao suas ac;:oes? 
Oferecerei site atualizado e completo para locagao e informag6es. Cadastrarei os clientes e com isso terei 
um banco de dados para promog6es e mala direta. Ag6es em faculdades com entrega de panfletos. 
5) Como voce segmenta o seu mercado de atuac;:ao? 
Homens entre 18 e 25 anos, universitarios de todas as faculdades e empresas pr6ximas. 
6) Voce realizou analise ambiental no desenvolvimento do seu neg6cio? 
Fiz uma analise SWOT e percebi que minha fraqueza e a grande numero de concorrentes e nao fidelidade 
na escolha das quadras. E uma oportunidade, pois apresenta um custo inicial relativamente baixo, 
manutengao simples e custos fixos baixos. A forga do meu neg6cio sao os servigos agregados e a facilidade 
de marcar horario, aumentando a fidelizagao, alem da publicidade mais presente do que a concorrencia. A 
ameaga e a nao aceitagao do publico e a dificuldade de fidelizagao. 
7) Voce investiria tempo e dinheiro na estruturac;:ao de um plano de marketing para a sua empresa? 
Sim, tendo em vista que meu diferencial e a comunicagao eo marketing, mas com baixos custos e 
ferramentas acessfveis. lsso por que o mercado que atuo e muito fracionado e mal explorado. 
